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Señores miembros del Jurado:  
En cumplimiento del Reglamento de Grados y Títulos de la Universidad César Vallejo 
presentó ante ustedes la Tesis titulada “Análisis del mensaje publicitario en los spots de la 
campaña “peruanos camiseta”, Lima - 2017”, la misma que someto a vuestra consideración 
y espero que cumpla con los requisitos de aprobación para obtener el título Profesional de 
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La presente tesis hizo el análisis del mensaje publicitario de la campaña “Peruanos 
Camiseta”, en Lima - Perú, para determinar qué tipo de mensaje se emplea y que aporta a la 
sociedad. Se uso la teoría del estructuralismo la cual busca las estructuras a través de las 
cuales se produce el significado dentro de una cultura. El enfoque de este estudio es 
cualitativo, el tipo de esta investigación es aplicada, el propósito es dar solución a situaciones 
o problemas concretos e identificables. 
La finalidad de la campaña es que los peruanos no solo se sientan orgulloso de su país, si no 
a la vez de las acciones que hacen que el país sea mejor. Logrando cambiar nuestras 
actitudes, logrando ser amables, atentos, respetuosos, honestos, etc. Para así lograr una sana 
convivencia y a la vez generar confianza a personas del exterior para que visiten nuestro 






















This thesis made the analysis of the advertising message of the campaign "Peruvian t-shirt", 
in Lima - Peru, to determine what type of message is used and that contributes to society. 
The structuralism theory of structuralism was used, which seeks the structures through which 
meaning is produced within a culture. The focus of this study is qualitative, the type of this 
research is applied, the purpose is to solve specific or identifiable situations or problems. 
The purpose of the campaign is that Peruvians not only feel proud of their country, but also 
the actions that make the country better. Achieving change our attitudes, managing to be 
kind, attentive, respectful, honest, etc. In order to achieve a healthy coexistence and at the 
same time generate confidence to people from abroad to visit our country, since tourism is 
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La publicidad es una función muy empleada en diversos países del mundo para captar 
la atención de las personas y a su vez lograr diferentes objetivos, siendo así un 
método empleado a diario, usando estrategias o técnicas que finalmente logren 
resaltar una marca y así poder generar grandes resultados, para finalmente ser 
conocidos por grandes masas. Aunque unida a la publicidad va un componente, el 
cual es muy influyente y diría hasta que el más importante, el cual es el mensaje, que 
nos permitirá transmitir por cualquier tipo de medio una idea, la cual genere todo tipo 
de percepciones. 
Es así como el mensaje es el centro del proceso de la comunicación, pero en si la 
comunicación requiere de un conjunto de elementos que permite su desarrollo, como 
el: emisor, receptor, canal, código, contexto, y el mensaje. El mensaje relacionado a 
la publicidad tiene en común muchas características como el de: informar, ser 
realista, generar interés, ser entendible, persuasivo, captar atención, pertenecer en el 
tiempo y algunas otras más. Asimismo, tiene formas en las cuales como se presenta 
de acuerdo con lo que se quiere transmitir, usando la manera emocional o racional, 
analizando que queremos transmitir al receptor. 
Como bien sabemos los medios de comunicación tienen gran importancia en nuestro 
entorno ya que mediante estos se pueden difundir diversas informaciones de carácter 
cultural, social, recreativo entre otros. En nuestro país uno de los medios más 
destacados se podría decir que es la televisión; la cual trae cierta controversia 
Por su parte, la publicidad bien elaborada es recordada durante el tiempo, a veces el 
mensaje o la creatividad impacta tanto al público que logra perdurar a través del 
tiempo, es así como existe publicidad de hace 30 años atrás que aún es apreciada en 
reportajes o en internet. Por otro lado, también existe la publicidad con mensajes u 
otros componentes que fueron olvidadas por completos o generaron rechazo, y que 
por consiguiente tuvieron poco tiempo de vida en los medios. 
En nuestro país el mensaje publicitario busca el lado creativo, resaltando colores y a 
la misma ves colocando personajes que impactan, pero sin llegar más a fondo, es así 
como no todos los spots publicitarios logran un mensaje claro y entendible, es por 
I. INTRODUCCIÓN  
1.1 Aproximación temática  
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eso por lo que algunas campañas que se promueven para beneficio de la población 
no logran el impacto esperado, puesto que no presentan el mensaje claro a el público 
objetivo. 
En Perú el mensaje publicitario de la campaña peruanos camiseta creada por 
Mincetur, promete generar un cambio positivo en la población, ya que el mensaje 
publicitario en los 3 spots que se analizarán son relevantes porque resalta el orgullo 
a nuestra patria y se demuestra que mostrando acciones a través de un spots con 
personas, se puede llegar a fondo a cumplir con el objetivo publicitario de cada 
persona que lo logra ver, para que no solo los peruano presuman de la gastronomía, 
flora, fauna, Machu Picchu, arte, cine, si no de nosotros como personas, por las 
acciones que realizamos y las cuales somos la base para iniciar un cambio positivo 
para la sociedad y en general a nuestro país. 
Antecedentes 
Correa, M. (2014), en su tesis de licenciatura titulada “Análisis semiótico de la 
campaña publicitaria la ruta del sabor Fioravanti presentado en televisión por Coca-
Cola Ecuador”, presentada en la Universidad Central del Ecuador, tuvo como 
objetivo analizar los spots de la campaña ruta del sabor. La metodología empleada 
en esta investigación fue cualitativa. La técnica utilizada fue la recolección 
bibliográfica, sistematización, observación de los spots, descripción e interpretación 
de la información. Se determinó cómo la comunicación y la cultura, a través de 
códigos sociales, conforman la identidad, desde un proceso de aceptación y negación 
del otro; así la publicidad y la semiótica, mediante el manejo de signos, apoyan el 
deseo de compra del consumidor generando un spot publicitario, que al ser 
decodificado muestra el mensaje que maneja el producto. Los resultados de esta 
investigación mostraron a Fioravanti como una marca de bebidas excluyente, que 
pese a resaltar “el orgullo de ser ecuatoriano”, en sus spots muestra personajes de 
clase media, mestizos y de región costa o sierra; invisibilizando a afroecuatorianos e 
indígenas. 
Mendoza, H. (2011), en su tesis de licenciatura titulada “¿Ella domina la redonda?: 
Análisis de dos spots televisivos de la campaña de prevención de VIH/SIDA Tú 
PreVIHenes dirigido a mujeres de NSE bajo en Lima Metropolitana”, presentada en 
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la Pontificia Universidad Católica del Perú, tuvo como objetivo describir los procesos 
empleados en la generación de insights y el desarrollo de mensajes para campañas de 
prevención de VIH en mujeres de NSE bajo en Lima; basándose, específicamente, 
en los spots televisivos de la campaña Tú PreVIHenes. El enfoque fue cualitativo 
pues se basó más que en la recolección numérica, en la interpretación de algunos 
hechos de un grupo determinado de la población, en este caso las mujeres con pareja 
estable de NSE bajo en Lima Metropolitana. Se llegó a la conclusión que los medios 
no solo informan; también pueden ofrecer cultura, cambiar opiniones y, por qué no, 
desterrar mitos y estereotipos. No solo la educación va a permitir cambiar la forma 
en que vemos al VIH y a las personas que viven con él. Los medios de comunicación 
con su capacidad de llegar a millones de personas, su creatividad para producir 
propuestas, crear mensajes potentes y memorables pueden ser una herramienta o tal 
vez la herramienta más potente para cambiar las ideas que se tienen sobre el VIH. 
Sánchez, A. (2017), en su tesis de licenciatura titulada “El proceso de creación de 
“Más peruano Que” y de sus piezas publicitarias: una campaña de Marca Perú basada 
en generar orgullo peruano”, presentada en la Pontificia Universidad Católica del 
Perú, tuvo como finalidad conocer las estrategias de “Más peruano Que” en su 
proceso de creación y sus fragmentos. La metodología empleada en esta 
investigación fue cualitativa, ya que tuvo como objetivo describir un fenómeno dado 
y no el de buscar mostrar datos o cifras. En ella se investigó sobre la campaña en sí, 
se describió su proceso de creación, objetivos, concepto, la estrategia de medios, etc. 
Teniendo como resultado la evidencia del proceso de su creación e investigación, así 
como exponer el insight de que un peruano requiere de una valoración externa para 
empezar a estar orgulloso de lo que tiene. Esto se tradujo en un concepto que se 
transmite en las piezas publicitarias, y en el spot mediante el uso del storytelling con 
elementos nacionales (verbales, visuales y sonoros). Es así que, debido al resultado 







1.2 Marco teórico  
Mensaje publicitario 
El mensaje publicitario es muy importante para poder difundir una idea o 
información que genere reacciones, es la base para poder lograr un total éxito en 
la publicidad, de no ser bien empleado no logrará los resultados esperados. Según 
Vela, N. (2013): “[…] la comunicación publicitaria asume el rol activo y se 
enfoca en transmitir mensajes de contenidos impactantes que repercuten en la 
vida personal del usuario” (p. 10). 
La publicidad crea una imagen, logrando venderla. Nos inserta en un grupo de 
pasos, ideas, estereotipos que circulan con la finalidad de persuadir o estimular a 
las personas. Nos encontramos sumergidos en un ambiente de economía universal 
donde la publicidad se transforma en el vehículo de comunicación más 
importante. Según Peñaloza, J. (2012):  
Los mensajes publicitarios tienen una intención comercial ya que refieren a 
productos o servicios mostrando los como la mejor alternativa para la satisfacción 
de necesidades de los consumidores. El mensaje publicitario deberá contribuir a 
crear una preferencia por la marca. Por lo tanto, el objetivo principal es preparar 
el camino a favor de esta, para que se haga conciencia y se genere predilección 
absoluta por ella (p. 63). 
Por otro lado, Godas, L. refiere lo siguiente al mensaje publicitario:   
[…] es el elemento principal de la publicidad y tiene por objetivo determinar la 
información que se trasmite sobre el producto. De forma específica, es «lo que se 
dice» y «de qué forma se dice». El contenido del mensaje, la idea básica que se 
quiere transmitir, debe definir claramente «qué se ofrece» y «por qué se ofrece». 
Se trata, por tanto, de conseguir que el destinatario del mensaje capte toda la 
información que queremos transmitir del producto (2007, p. 110). 
Este tiene un mensaje propio, la capacidad humana de representar al mundo a 
través de un sistema de signos que tienen significados comunes para un número 
determinado de quienes lo van a interpretar. 
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Los objetivos del mensaje, según Wells, W. et.al. son “La idea detrás de la 
estrategia creativa es que hay una serie de formas distintas de entregar un 
mensaje” (2007, p. 336), por lo tanto, tiene principales objetivos que permiten un 
buen mensaje creativo y que será transmitido estratégicamente por ello se debe 
tener claro al planear una estrategia creativa que es lo que se quiere en el mensaje, 
por ello nos menciona 7 objetivos: 
• Percepción: es crear atención, conciencia, interés, reconocimiento y recordación 
en el individuo. 
• Cognitivo: entregar información que sea comprendido inmediatamente por el 
individuo. 
• Afectivo: es la búsqueda de llegar a las emociones y crear sentimientos en el 
individuo. 
• Persuasión: es la forma de cambiar actitudes, crear convencimiento y 
preferencia. 
• Transformación: es crear ya un vínculo en el cual se establece la identidad y 
asociación con la marca y el individuo. 
• Comportamiento: es el estímulo a que se realice la nueva compra o la constante 
compra, alguna acción que se quiere realice el individuo. 
El mensaje publicitario tiene cierta finalidad la cual es cautivar al receptor y 
lograr generar una reacción, la cual se logra por un conjunto de técnicas 
empleadas para transmitir una idea con la finalidad de lograr una respuesta.  
- Elementos comunicacionales 
Los elementos de la comunicación son aquellos que intervienen en cualquier tipo 
de comunicación. Cada elemento aporta un valor al proceso ayudando a detectar 
fallas o mejoras en la comunicación. 
Los elementos comunicacionales están conformados principalmente por 
ilustraciones y sonidos. El proceso de la imagen en televisión requiere de un 
procedimiento visual expresivo que se dará a través de diversas técnicas. Mientras 
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que el sonido hará diferencia con la imagen, brindándole una expresión particular, 
le dará color, y más realismo. Según Ocampo, M (2011). Para lograr los objetivos 
se desarrollan acciones concretas que en comunicación incorporan elementos 
tales como: mensajes, voceros, medios y audiencia. Estos elementos pueden 
variar según las acciones concretas a las que se refiere el plan estratégico. (p.186) 
La Comunicación se caracteriza por generar y recibir información, en el caso de 
quien la genera -el emisor- busca un canal adecuado para así poder lograr una 
respuesta de quien es espectador -el receptor- y lograr una retroalimentación. 
-  Elementos visuales 
Son variaciones que tienden a satisfacer las necesidades de inteligibilidad de la 
comunicación, así como a recrear cierto sentido de espectáculo, ofreciendo a la 
vista o a la contemplación intelectual y que son capaces de interesar y mover la 
atención de los espectadores (Añaños, 2008, p. 127). De esta manera, se entiende 
como elementos visuales a aquellos que causan una primera impresión en la 
audiencia. Estos son la iconicidad, color, forma y efectos.  
La parte visual del mensaje publicitario es uno de los elementos más importantes, 
que atrae la mayor atención del espectador. Diferentes autores sugieren que la 
estética causa una respuesta emocional positiva y mejora la usabilidad general del 
sistema.  
El elemento visual del mensaje se estudió principalmente a través de su 
complejidad. La complejidad es una característica visual de la imagen 
publicitaria. Hay dos puntos de vista sobre la complejidad del comercial. Por un 
lado, debe ser simple y comprensible, ya que demasiados detalles confunden al 
consumidor. Por otro lado, los comerciales complejos hacen que la gente se 
detenga y pase más tiempo dándose cuenta de la idea. Ambas vistas demuestran 
su usabilidad en la publicidad. Sin embargo, si el anuncio requiere demasiados 
recursos internos para procesarla, puede atraer menos atención.  
Los elementos visuales son generalmente más familiares para los espectadores 
que los elementos verbales. Es porque es más fácil y más cómodo el proceso de 
comprender la imagen visual.   
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- Elementos Sonoros 
Para Marques, P (1995). La música tiene un papel importante en la creación de 
los ambientes y ha de conectar con la información de fondo que se quiere 
comunicar. Por eso la música y los efectos sonoros no han de ser simples 
complementos de un material audiovisual, sino que serán considerados desde el 
principio como elementos importantes del material y con una función específica. 
En los anuncios publicitarios a los elementos lingüísticos e icónicos, se añaden 
también los elementos sonoros. Estos pueden ser: música, sonidos y efectos 
acústicos. A continuación, Peñaloza, J. (2012) sostiene lo siguiente:   
Cuando se trata del audio, podemos hablar del registro sonoro, y determinar sus 
componentes, presentaciones, funciones y niveles de significación. El primer 
componente es la palabra, cuyas principales funciones son relatar, […] ampliar y 
resaltar imágenes a través de diversas formas de presentación. […] El segundo 
componente […] es la música, que acompaña y marca el ritmo del mensaje. […] 
La música transmite señales distintas, contagia a otros elementos del mensaje, 
produce placer perceptual, suscita emociones tanto o más que la imagen. Parte de 
la música se evidencia a través de un jingle. Otro componente del sonido está 
constituido por […] los ruidos, los efectos sonoros y los silencios (pp. 39-40). 
- Estilos publicitarios 
La forma de presentación del mensaje publicitario a través de los diferentes rasgos 
o elementos que pueden observarse con facilidad en un anuncio determinado. 
Según Godas, L. (2007). Hay diferentes formas de presentar un mensaje 
publicitario. La forma en que se presenta el mensaje se conoce técnicamente 
como estilo publicitario, que es aquel conjunto de elementos que se observan en 
un determinado anuncio. A pesar de que los elementos que pueden aparecer en 
un anuncio son muy variados, su uso quedará condicionado por el tipo de medio 
en el que se lleven a cabo las acciones publicitarias. (p.111) 
Los elementos que pueden emplearse en el mensaje publicitario son muy 
numerosos, si bien la utilización de algunos de ellos está condicionada por las 
características de los propios medios de comunicación publicitaria 
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Un estilo publicitario es la manera o modo especial de transmitir los valores 
fundamentales que se le asignan al producto publicitario, en los distintos medios, 
formatos y soportes existentes. Briñol (2001) explica el significado de estilos 
publicitarios como: 
Un mensaje es una cantidad determinada de información que se transmite por 
medio de la comunicación, de un emisor a un receptor, utilizando medios, 
entornos y canales variados. Esto quiere decir que la información se emplea en 
distintos medios, con la idea de llegar a un público determinado. Se justifica con 
un severo y amplió análisis, la objetividad de un argumento determinante según 
el enfoque que se les quiera dar: En el racional se basa en una información real y 
verás, dando un mensaje con un contenido que logre que el receptor se sienta 
seguro y sea aceptada sin dudas. En el caso del lado Emocional se tienen que 
lograr reacciones a las emociones del receptor, para eso se estudia los gustos y 
preferencias de audiencia. 
- Mensaje racional 
Lo racional siempre entra a lo objetivo, el contenido informativo, la 
comunicación argumentativa, apela a ser veraz, es decir lo que ofrece es algo que 
tiene que ser real, confiable.  
Asimismo, Godas refiere que sobre el mensaje racional que:  
El mensaje racional es el que apela a la razón, a argumentos lógicos del 
destinatario. En este caso, se suelen tratar aspectos como el precio del producto, 
la calidad o el uso que de éste se hace. El mensaje racional no tiene un carácter 
tan inmediato como el emocional, por lo que su utilidad tiene mayor longitud en 
el tiempo. (p.112) 
Gran parte de emisores prefieren en la publicidad lo racional, ya que al adquirir 
el producto y/o servicio sienten más confianza porque los beneficios reales ya han 
sido mostrados. Vela, N. (2013) indica lo siguiente en referencia a mensajes 
racionales: “[…] el mensaje tiene como finalidad generar en el espectador 
reacciones emocionales positivas […], su estructura no está sustentada en 
creencias o subjetividades, sino en datos concretos que le otorgan una mayor 
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credibilidad” (p. 86).  
- Mensaje emocional 
Godas, L. refiere lo siguiente al mensaje emocional: 
El mensaje emocional es el que invoca los sentimientos del destinatario, 
tratando temas que afectan a la persona. Al tratarse de emociones, suelen 
crearse anuncios de gran intensidad y, por tanto, de poca consistencia en 
el tiempo. La salud, la familia, el sexo y el estilo de vida son los principales 
argumentos utilizados en el mensaje emocional. (112) 
El elemento emocional hace un balance constante a lo racional ya que, en la 
mayoría de los casos obtiene el mismo efecto al ser empleado en la publicidad. 
Es decir que gran parte de la población apela a los sentimientos, el humor o la 
empatía que genera la publicidad para atraer su atención. 
Vela, N. (2013) indica que la marca intenta que el espectador se conecte con el 
sentido de la pieza y establezca un vínculo sentimental, sobre todo con la 
profusión de expresiones de confraternidad (p. 86). Esto en relación con la 
campaña “Peruanos Camiseta” engloba a la identidad, valores y emociones que 
todo espectador debe de tener con su país, en realce a una imagen de marca y 
posicionamiento en el mercado. 
Asimismo, Cariaga (2014) expresa lo siguiente sobre los valores humanos: 
Son producto de la capacidad intelectual del ser humano, como resultado 
distintivo de su propia experiencia y de la de sus ancestros, respecto al bien y 
al mal. Mientas más desarrollados son los valores dentro de una persona, 
mayor es su honorabilidad, idoneidad y dignidad, y mayor es su posibilidad 
de desarrollo emocional, intelectual y social. (p.14) 
- Construcción del mensaje 
Según Peñaloza, J. (2012). Un elemento fundamental del lenguaje 
publicitario reside en la posibilidad de construir representaciones, 
identidades y aspiraciones que impulsen la adhesión a marcas y el 
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consumo de productos y servicios. Tales representaciones están 
directamente ligadas a la naturaleza del mensaje publicitario, a los 
objetivos de la publicidad, a la construcción del mensaje y a otros aspectos 
manipulables de la comunicación publicitaria. (p.28 – 29). 
Asimismo, Según Rodríguez, I. Suárez, A. García, M. (2008). En los medios 
audiovisuales, cine y televisión, el mensaje juega con el sonido, la imagen, el 
color, el movimiento y los efectos. Todo un conjunto de posibilidades que maneja 
el creativo para impactar a un receptor, en este caso mucho más pasivo, pero 
siempre manda. La televisión es muy importante en las campañas de los 
anunciantes, de ahí el interés de contar con buenos spots. Para ellos, lo principal 
es, de nuevo, partir de una idea clara, referida a la promesa del producto. (p.121). 
- Storytelling 
En la actualidad crear una publicidad no es tan sencillo, el receptor en su mayoría 
quiere sentirse identificado con él, tiene que generar sentimientos los cuales gran 
parte se transmite creando historias que reflejan la vida real del público objetivo 
escogido por la campaña 
“[…] el storytelling es la transmisión de información o conocimientos buscando 
dejar claros los mensajes a nuestro público, de esta manera nos aseguramos de 
que el mensaje llegue mejor a nuestra audiencia” (PuntoEdu, 2012). Por ello, la 
publicidad hace pensar a las personas, hace analizar y comparar los hechos vistos 
por la realidad que viven, logrando así desarrollar acciones de manera simultánea. 
“[…] story es la construcción de tu historia, los personajes, lugares, cosas, 
información, entre otros y el telling son las diversas estrategias de cómo se va a 
comunicar para captar la atención desde el principio hasta el fin” (PuntoEdu, 
2012). En base a esto, se comprende el telling como la adaptación del mensaje a 
los diferentes escenarios de comunicación, esto será finalmente lo que conectará 






La creatividad no solo se basa en buscar algo nuevo, sino algo que genere interés 
desde el primer instante, y eso se logra empleando diversos elementos que 
permiten que se logre desarrollar para su creación. 
“Gran parte de la originalidad de un mensaje y el éxito de una campaña radica en 
la creatividad. La publicidad a menudo exige discernir soluciones creativas para 
“decir algo”, pues implica superar los problemas que presentan los medios de 
difusión y que conciernen tanto a los argumentos del mensaje como a la atención 
de la audiencia.” (Revista CAP, 2016) 
La creatividad resulta importante para toda campaña publicitaria, es hasta cuatro 
veces más efectiva y determinante para las marcas. Vela, N. (2013) indica que: 
“[…] es una combinación de códigos icónicos, sonoros, estéticos, lingüísticos y 
no verbales. Al interior de cada código entran en juego diversos componentes que 
(conjuntamente unificados) buscan plasmar y diseñar un anuncio publicitario con 
propósitos específicos” (p. 34). 
Así se comprende como creatividad a un conjunto de elementos que permiten el 












1.3 Formulación del problema 
General 
¿Cómo se presenta el mensaje publicitario en los spots de la campaña “Peruanos 
Camiseta”, Lima - 2017? 
 Específicos 
P1  ¿Cómo se presenta los elementos comunicacionales en los spots de la 
campaña “Peruanos Camiseta”, Lima - 2017? 
P2  ¿Cómo se presentan los estilos publicitarios en los spots de la campaña 
“Peruanos Camiseta”, Lima - 2017? 
P3  ¿Cómo se presenta construcción del mensaje en los spots de la campaña 
“Peruanos Camiseta”, Lima - 2017? 
1.4 Justificación del estudio 
Porque se quiere resaltar la importancia del mensaje publicitario en las campañas 
publicitarias. En la actualidad la publicidad en la televisión peruana se ve 
estereotipos en algunos medios, pero ya no con la misma intensidad que antes, 
por lo que se pretende analizar los spots de una de las tantas campañas que están 
realizadas para la mejora de nuestro país, analizando los métodos empleados. La 
presente investigación analizara 3 spot de una campaña, la cual tiene como base 
principal el mensaje que transmite es así que es importante especificar algunos 
aspectos del mensaje publicitario como el acto principal para la comunicación, el 
cual nos permite entender y comprender lo que se quiere transmitir.  
La investigación espera poder servir a futuro para investigaciones en donde 
destaque el análisis del mensaje publicitario o algún tema relacionado puedan 
servir de apoyo o contribuir a desarrollar un trabajo más a fondo. Definitivamente 
el mensaje publicitario va junto a distintos elementos, se pretende analizar la 




1.5 Supuestos u objetivos  
General 
Analizar cómo se presenta el mensaje publicitario en la campaña “Peruanos 
Camiseta”, Lima - 2017. 
Específicos 
O1  Analizar cómo se presenta los elementos comunicacionales en los spots de 
la campaña “Peruanos Camiseta”, Lima - 2017. 
O2  Analizar cómo se presentan los estilos publicitarios en los spots de la 
campaña “Peruanos Camiseta”, Lima - 2017. 
O3  Analizar cómo se presenta la construcción del mensaje en los spots de la 















2.1 Diseño de investigación 
Enfoque 
El enfoque de este estudio es cualitativo puesto que: “[…] utiliza la recolección 
de datos sin medición numérica para descubrir o afinar preguntas de investigación 
en el proceso de interpretación” (Hernández, Fernández & Baptista, 2010, p. 7). 
Este método tiene como meta, describir, comprender e interpretar los fenómenos 
a través de la percepción que se tiene de la muestra. Por otro lado, Strauss, A. & 
Corbin, J. (2002) refieren como componentes principales de la investigación 
cualitativa lo siguiente:  
[…] Primero, están los datos, que pueden provenir de fuentes diferentes, tales 
como entrevistas, observaciones, documentos, registros y películas. Segundo, 
están los procedimientos, que los investigadores pueden usar para interpretar y 
organizar los datos. Entre estos se encuentran: conceptualizar y reducir los datos, 
elaborar categorías en términos de sus propiedades y dimensiones y relacionarlos, 
por medio de una serie de oraciones proposicionales (2002, p. 13). 
Tipo de estudio 
El tipo de esta investigación es aplicada, cuyo propósito es dar solución a 
situaciones o problemas concretos e identificables. La FAO (1994) refiere lo 
siguiente: “La investigación aplicada se lleva a cabo para resolver problemas 
específicos y para obtener conocimientos […] que se puedan emplear en la 
práctica” (p. 1). 
La investigación aplicada parte del conocimiento generado por la investigación 
básica, tanto para identificar problemas sobre los que se debe intervenir como 







Nivel de investigación 
Es una investigación hermenéutica, esto debido a que:   
 […] sugiere […] un posicionamiento distinto con respecto a la realidad: 
aquel de las significaciones latentes. Se trata de adoptar una actitud distinta, de 
empatía profunda con el texto, con lo que allí se ha expresado a través del 
lenguaje. No se trata de suprimir o de intentar inhibir su propia subjetividad […], 
sino de asumirla. En otras palabras, la búsqueda de sentido en los documentos 
sometidos a análisis se ve afectada por un doble coeficiente de incertidumbre; la 
interpretación es relativa al investigador, así como al autor de los textos en 
cuestión (Cárcamo, 2005, p. 1). 
“[…] La hermenéutica involucra un intento de describir y estudiar fenómenos 
humanos significativos de manera cuidadosa y detallada, tan libre como sea 
posible de supuestos teóricos previos, basada en cambio en la comprensión 
práctica” (Packer, 2010, p. 3). Esto de modo a que se interpretarán los resultados 
obtenidos de una ficha de observación aplicada al mensaje publicitario de la 
campaña peruano camiseta, Lima 2017. 
Diseño 
El diseño de la investigación es estudio de caso, debido a que se analizará un 
fenómeno de manera particular y específica. Castro, E. (2010) refiere lo siguiente:  
[…] el estudio de casos es una investigación empírica que estudia un fenómeno 
contemporáneo dentro de su contexto de la vida real, especialmente cuando los 
límites entre el fenómeno y su contexto no son claramente evidentes. Una 
investigación de estudio de casos trata exitosamente con una situación 
técnicamente distintiva en la cual hay muchas más variables de interés que datos 
observacionales y, como resultado, se basa en múltiples fuentes de evidencia, con 
datos que deben converger en un estilo de triangulación; además, se beneficia del 
desarrollo previo de proposiciones teóricas que guían la recolección y el análisis 
de datos (p. 6). 
Por lo tanto, se entiende como estudio de caso a todo método de investigación de 
una determinada situación compleja, basado en el entendimiento de dicha 
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situación, que se obtiene a través de su descripción y análisis (véase Anexo 01, 
02 y 03). 
- Teoría del Estructuralismo  
El estructuralismo desde el punto de las ciencias humanas ha ido desarrollándose 
hasta lograr ser la manera más empleada de estudiar la cultura, población y 
lenguaje en la segunda mitad del siglo XX. Es la forma en cómo se trata de hacer 
ver las ciencias humanas, de investigar y describir un campo determinado con un 
sistema complicado que se tienen relación entre sí.  
“El concepto de estructura sustituye al de sistema, y se abandonan los métodos 
descriptivos para adoptar modelos de análisis que consigan llegar a las causas 
más profundas de la realidad” (Moragón, 2007, p-4) 
En términos amplios y básicos el estructuralismo busca las estructuras a través de 
las cuales se produce el significado dentro de una cultura. De acuerdo con esta 
teoría, el significado es producido y reproducido a través de varias prácticas, 
fenómenos y actividades que sirven como sistemas de significación (estudiando 
cosas tan diversas como la preparación de la comida y rituales para servirla, ritos 
religiosos, juegos, textos literarios y no literarios, formas de entretenimiento, 
etc.). 
Según Curran (citado por Lozano, 2007) define el estructuralismo “Un método 
de análisis, basado en la teoría lingüística y en el pensamiento antropológico, que 
se centra en las relaciones que existen entre los elementos de un sistema, en lugar 
de los elementos mismos y tiene como objetivo central y prioritario el estudio de 
los sistemas de significación y representación. La clave para introducirse en estos 
sistemas, según el estructuralismo, se halla en el análisis de los mensajes 
comunicacionales (películas, fotografías, programas televisivos, textos literarios, 
etc.)” (p.150).  
La corriente del estructuralismo lingüístico se empieza a inicios del siglo XX, se 
considera el inicio de la lingüística moderna, Su promotor fue Ferdinand de 
Saussure con Curso de lingüística general (1916). Su Obra fue publicada 
posteriormente por dos de sus discípulos. Se apoyaron en apuntes de las clases 
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que los estudiantes de Saussure habían escuchado durante los tres últimos años 
en la Universidad de Ginebra. 
Asimismo, también Ferdinand Saussure explica en su ‘Curso’ que “El signo 
lingüístico funciona mediante oposiciones, ya que el significante se construye en 
contraposición a los demás incluidos en el sistema. De modo que esa estructura 
podría definirse como un sistema de diferencias y analogías (sistema binario de 
oposiciones). Y es esa relación importante para el mismo, no los signos por sí 
mismos. La estructura hace que, en definitiva, cualquier discurso sea 
comprensible” (2007, p.5). 
Es decir, que para entender esto en la investigación se divide el objeto de estudio 
en la finalidad de analizar los elementos para lograr comprender como han sido 
estructurados. 
2.2 Métodos de muestreo 
El escenario de estudio de la investigación fue la ciudad de Lima, debido a que 
es donde se originó la campaña y la recolección de información bibliográfica se 
encontró en este lugar, así como los expertos en temas relacionados a publicidad. 
Asimismo, es allí donde se realizó la campaña “Peruanos Camiseta”. 
Se podría decir que la acogida fue de todo el país, ya que la campaña buscó un 
cambio positivo a nivel nacional, no solo de una región o distrito. La publicidad 
en beneficio del país no se sido muy promocionada por tanto tiempo, como lo es 
la campaña peruanos camiseta la cual tuvo de duración 14 semanas, y que buscaba 
mostrar que cualquier peruano puede empezar el cambio por uno mismo y no 








- Caracterización de sujeto 
 
- Plan de análisis o trayectoria metodológica 
La tesis se inició a partir de que se dio a conocer por los diversos medios de 
comunicación publicidad constante que beneficiaría al país, logrando así captar 
atención de muchas personas, y siendo de un total interés en la actualidad. 
Es así como no solo se empleó medios audiovisuales para generar contenido, 
también se empleó libros, artículos, tesis, etc., que permitieron desarrollar 
adecuadamente el tema, pero como principal de análisis de estudio están los spots 
los cuales serán analizados por la variable empleada y unidades de análisis 
esquematizadas. 
2.3 Rigor científico  
Al igual que en todas las investigaciones las técnicas de recolección de datos son 
importantes y fundamentales para obtener los resultados, en forma de datos que 
luego se convertirán en información que servirán para responder a las preguntas 
de la investigación y así generar nuevos conocimientos.   
Para la investigación se usarán la técnica de la observación y el instrumento de 




La observación es una técnica que permite obtener información mediante el 
registro de las características o comportamientos de un colectivo de individuos o 
elementos sin establecer un proceso de comunicación y por tanto sin la necesidad 
de colaboración por parte del colectivo plantea o […] como un proceso 
semiestructurado o nada estructurado de captación de información general sobre 
la conducta o el comportamiento de las unidades muestrales con el fin de realizar 
un análisis cualitativo de la información resultante (p. 84). 
Para el instrumento de recolección de datos, se utilizó la ficha de observación, 
previamente estructurada y organizada que servirá para el recojo de información 
del sujeto de estudio, posterior a la interpretación de los resultados (véase Anexo 
04). Postic, M. & Mialaret, G. (1996) refiere que “la ficha de observación […] 
resulta de la búsqueda de los hechos sobresalientes proviene de un esfuerzo de 
racionalización en el mismo sentido: está compuesta de todos los rasgos que se 
han identificado” (p. 238).  
Cabe mencionar que el instrumento fue sido validado por tres expertos en la 
materia, dando sugerencias y algunas modificaciones, identificados como: De la 
Fuente Vásquez Cesar, Osambela Santivañez Javier y Bances Patricia (véase 
























2.4 Análisis cualitativo de los datos 
 



















Lo icónico se ve en los personajes 
principales, que son la 
representación de cada peruano. 
Símbolo del aeropuerto y logo de 
la campaña el cual lleva los 
colores de la bandera del Perú. El 
color que más predomina en todo 
el Spot son el Rojo y blanco. 
2- Símbolos x  
Elementos 
Sonoros 
3- Voz  x 
Presenta sonido de instrumentos 
musicales: como tambores, la voz 
en off los segundos finales es 
grave de sexo masculino, el 
silencio se presenta a algunas 
partes del Spot, genera intriga.  
4- Voz en off x  
5- Diálogo  x 
6- Música   
7- Efectos de sonido x  






9- Sexo  x 
Destaca la emoción, la alegría y la 
satisfacción de hacer bien las 
cosas, las personas que aparecen 
dentro del Spot son de todo tipo de 
nivel social. El comercial se basa 
en educar a la población a bridar 
apoyo a las demás personas sin 
esperar algo a cambio.  
10- Estatus  x 
11- Familia  x 
12- Diversión x  
13- Educación x  
Mensaje 
racional 
14- Precio  x Al finalizar del Spot aparece 
nombre de los auspiciadores de la 
campaña entre ellos una entidad 
del estado. 





16- Presenta historia x  El spot fue realizado en un 
ambiente público, y presenta dos 
personajes principales, en quienes 
se basa el spot. La finalidad es que 
los espectadores se sientan 
identificados, ya que los personas 
pueden llegar a representarnos en 
la vida cotidiana.  
17- Personajes x  
18- Lugar externo x  
19- Lugar interno  x 
Creatividad 
20- Originalidad x  
La originalidad del Spot se 
presenta al realizarlo en un espacio 
al público en general, como si todo 
se diera en el momento. La 
tecnología estuvo presente, las 
imágenes presentadas, las tomas, 
se usó material tecnológico para 
lograr un buen trabajo final.  
21- Tecnología x  
22- Conlleva a una 
acción 
x  
FICHA DE OBSERVACIÓN 
CAMPAÑA “Peruanos Camiseta” FECHA 14 / Agosto /2017 
SPOT 
¿Qué pasa cuando una turista necesita ayuda en el 
aeropuerto? 





. Elementos visuales 
- En el Spot se observaron distintos elementos visuales, en lo icónico se aprecian 
personajes que representan a los peruanos, por su aspecto físico, rasgos. El Perú 
se caracteriza por ser un país multirracial, es decir, posee diversos tipos de razas. 
También la vestimenta usada por los personajes va con la temporada en la cual es 
realizado el Spot. 
 
                
 
- En el Spot se vio todo tipo de símbolos, los que más resaltan son los símbolos 
patrios como la bandera del Perú. Y los colores blanco y rojo. Asimismo, el logo 
de la campaña posee ambos colores. Dentro de spot se ve símbolos como las del 
aeropuerto. También textos generados con diferentes tipografías. Los 
instrumentos musicales que emplearon también llevan los mismos colores.  
 





. Elementos Sonoros 
- En el Spot se vieron distintos elementos sonoros, se presenta en distintas partes 
del spot y de diferente manera. A través de instrumentos musicales, el silencio, y 
la voz en off que es una voz de una persona de género masculino. El jingle 
empleado en el spot repite todo el tiempo el nombre de la campaña “peruanos 




Asimismo, se escuchó una voz en off masculina de tono grave que dice: “Fuimos en busca 
del nuevo orgullo del Perú y encontramos grandes peruanos, personas que destacan por 
su amabilidad y ayudan a compatriotas y extranjeros que llegan a visitarlos. Estos son, 
peruanos camiseta, peruanos que quieren que nuestro bueno comportamiento sea el nuevo 
orgullo del Perú. Buscamos más peruanos como ellos, te invitamos a que seas parte de 










 . Mensaje emocional  
En los spots se pudo ver distintos tipos de emociones como la alegría, satisfacción, 
emoción. La presencia de ambos sexos se presenta en todo el spot y mayores de 
edad, no se aprecia a niños ni ancianos. La diversión aparece cuando la acción del 
señor por ayudar a la mujer se realiza, entonces el grupo de jóvenes con 
instrumentos musicales aparece y hace como una fiesta en medio del aeropuerto. 
El video tiene la intención de educar a las personas con lo valores y uno de los 
que más resalta es la empatía y como antivalor la indiferencia. 
  
 . Mensaje racional 
En los segundos finales apareció el logo del spot y los logos de las empresas que 
están incentivando la campaña (Mincetur, Radio Corazón, La zona, Studio 92, 
RPP, Radio Capital, Radio Oxigeno, Radio felicidad). En el último segundo 
aparece la frase gobierno del Perú, “trabajando para todos los peruanos” y 
mostrando diversos rostros de peruanos al costado del texto, a la vez en el mismo 
spot aparece una página a la cual pueden entrar las personas para enterarse más de 





Construcción del mensaje 
 . Storytelling 
El spot se llevó a cabo en un lugar exterior el cual es el Aeropuerto Jorge Chávez, 
presenta una historia breve con dos personajes principales. Esta campaña logra 
hacer ver como entre los peruanos somos amables, atentos y empáticos.  
 
  







Los ángulos, movimientos de cámara, la iluminación, y el material empleado 
hacen que el trabajo final sea agradable de ver. La originalidad se trata de un 
enfoque que se le da a la historia, en este caso sería la historia generada a base de 
una persona de nacionalidad peruana. 



























FICHA DE OBSERVACIÓN 
CAMPAÑA “Peruanos Camiseta” FECHA 14 / Agosto /2017 


















Lo icónico se representa en los 
personajes, el primero quien 
genera reacción del segundo. 
Estos serían la representación de 
cada peruano. Los símbolos que 
aparecen son la bandera del Perú, 
entre otros, el color que 
predomina es el rojo y blanco. 
2- Símbolos x  
Elementos 
Sonoros 
3- Voz  x 
Presenta sonido de instrumentos 
musicales: como tambores, la voz 
en off los segundos finales es 
grave de sexo masculino, el 
silencio se presenta a algunas 
partes del Spot. 
4- Voz en off x  
5- Diálogo  x 
6- Música   
7- Efectos de sonido x  






9- Sexo  x Destaca la emoción, la alegría y la 
satisfacción de hacer bien las 
cosas, las personas que aparecen 
dentro del Spot son de todo tipo de 
nivel social. El comercial se basa 
en educar a la población a bridar 
apoyo a las demás personas sin 
esperar algo a cambio. La finalidad 
de cuidar nuestro país empezando 
por la limpieza.  
10- Estatus  x 
11- Familia  x 
12- Diversión x  
13- Educación x  
Mensaje 
racional 
14- Precio  x Al finalizar del Spot aparece 
nombre de los auspiciadores de la 
campaña entre ellos una entidad 
del estado. 





16- Presenta historia x  El spot fue realizado en un 
ambiente público, y presenta dos 
personajes principales, en quienes 
se basa el spot. La finalidad es que 
los espectadores se sientan 
identificados, ya que los personas 
pueden llegar a representarnos en 
la vida cotidiana. 
17- Personajes x  
18- Lugar externo x  
19- Lugar interno  x 
Creatividad 
20- Originalidad x  
La originalidad del Spot se 
presenta al realizarlo en un espacio 
al público en general, como si todo 
se diera en el momento. La 
tecnología estuvo presente, las 
imágenes presentadas, las tomas, 
se usó material tecnológico para 
lograr un buen trabajo final. 
21- Tecnología x  






. Elementos Visuales 
- En el Spot se vieron distintos elementos visuales, en lo icónico se aprecian 
personajes que representan a los peruanos, por aspectos físicos y comportamientos 
que se adecuan a nuestro país.  
 
    
 
En el Spot se veía todo tipo de símbolos, en especial los patrios, como la bandera 
del Perú, el logo de la campaña y la frase que aparece en los tres spots: “fuimos 
en busca del Nuevo Orgullo del Perú” al inicio del Spot. Los colores que más 







. Elementos Sonoros 
El Spot tiene el mismo Jingle musical que los otros tres spots, en el cual repite el 
nombre de la campaña en varias ocasiones. Se ve instrumentos musicales y 
asimismo una voz en off que es la que aparece acompañado del logo de la 
campaña.  
     
 
Estilos publicitarios 
 . Mensaje Emocional 
En el Spot se logró ver distintos momentos en que las personas festejan de alegría 
por la buena acción realizada, la finalidad es resaltar el valor de “El respeto”, y 
antivalor la “indiferencia”. La cual se refleja que muy pocas personas están 
acostumbradas a realizar una acción como la de recoger la basura que alguien 
desecha en el suelo.  
   
 
. Mensaje Racional 
Este spot al igual que los otros dos, al finalizar presenta el logo del escudo 
Nacional, y luego las empresas las cuales apoyan a la campaña. Al aparecer estos 
logos se habla de una campaña la cual esta tomando la iniciativa el mismo estado. 
Asimismo, se ve la pagina oficial de la campaña, incentivando a firmar un 









 . Storytelling 
El spot conto con una pequeña historia la cual pretende generar una reacción en 
algún ciudadano presente en el momento de la grabación, esta pequeña historia es 
de todos los días en el país, ya que dentro de los valores se encuentra el respeto y 
gran parte de la población no lo hace. Cuenta con dos personajes principales: quien 
arroja la botella, y quien la recoge. Los personajes secundarios serian las personas 




     
 
. Creatividad 
La creatividad en el spot fue la tecnología empleada, para las tomas, imágenes, 
diseños para lograr una imagen amena a los ojos de los espectadores. Mas que 
















FICHA DE OBSERVACIÓN 
CAMPAÑA “Peruanos Camiseta” FECHA 14 / Agosto /2017 
SPOT 
¿Qué pasa cuando pones a prueba la honestidad de los 
peruanos? 


















Lo icónico se representa en los 
personajes, el primero quien 
genera reacción del segundo. 
Estos serían la representación de 
cada peruano. Los símbolos que 
aparecen son la bandera del Perú, 
entre otros, el color que 
predomina es el rojo y blanco. 
2- Símbolos x  
Elementos 
Sonoros 
3- Voz  x Presenta sonido de instrumentos 
musicales: como tambores, la voz 
en off los segundos finales es 
grave de sexo masculino, el 
silencio se presenta a algunas 
partes del Spot. En el caso este es 
el único de los spots que presenta 
un dialogo entre los personajes. 
4- Voz en off x  
5- Diálogo x  
6- Música x  
7- Efectos de sonido x  






9- Sexo  x Destaca la emoción, la alegría y la 
satisfacción de hacer bien las 
cosas, las personas que aparecen 
dentro del Spot son de todo tipo de 
nivel social. El comercial se basa 
en educar a la población a bridar 
apoyo a las demás personas sin 
esperar algo a cambio. La finalidad 
de cuidar nuestro país empezando 
por la honestidad y el respeto a los 
demás.  
10- Estatus  x 
11- Familia  x 
12- Diversión x  
13- Educación x  
Mensaje 
racional 
14- Precio  x Al finalizar del Spot aparece 
nombre de los auspiciadores de la 
campaña entre ellos una entidad 
del estado. 





16- Presenta historia x  El spot fue realizado en un 
ambiente público, y presenta dos 
personajes principales, en quienes 
se basa el spot. La finalidad es que 
los espectadores se sientan 
identificados, ya que los personas 
pueden llegar a representarnos en 
la vida cotidiana. 
17- Personajes x  
18- Lugar externo x  
19- Lugar interno  x 
Creatividad 
20- Originalidad x  
La originalidad del Spot se 
presenta al realizarlo en un espacio 
al público en general, como si todo 
se diera en el momento. La 
tecnología estuvo presente, las 
imágenes presentadas, las tomas, 
se usó material tecnológico para 
lograr un buen trabajo final. 
21- Tecnología x  





. Elementos Visuales 
Los elementos Icónicos en este Spot es que refleja a los vendedores peruanos 
frente a sus clientes.  
 
Los Símbolos que se pudieron ver en el spot son al inicio, una bandera blanca con el logo 
de la campaña siendo flameada por una persona, la entrada de Indian Market con las 
escarapelas, y casi al finalizar se ve un grupo de personas con polos rojos corriendo con 





. Elementos Sonoros 
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El Spot lleva el mismo Jingle musical que los otros tres spots, en el cual repite el 
nombre de la campaña en varias ocasiones. Se ve instrumentos musicales y 
asimismo una voz en off que es la que aparece acompañado del logo de la 
campaña. Este Spot es el único de los tres que aparece un dialogo entre ambos 
personajes principales, y en idiomas distintos: español e inglés. El dialogo es corto 
y aparece casi a la mitad del spot.  
Estilos Publicitarios 
 . Mensaje Emocional 
En el Spot se vió alegría, emoción, aunque, antes de ellos, se ve confusión y 
asombro, este spot tiene una mezcla de emociones, y la finalidad es resaltar el 
valor de la honradez y respeto hacia los demás. No se ve presente ningún antivalor 
puesto que las acciones fueron inmediatas.  
  




. Mensaje Racional 
El spot al igual que los otros dos, al finalizar presenta el logo del escudo Nacional, 
y luego las empresas las cuales apoyan a la campaña. Al aparecer estos logos se 
habla de una campaña la cual está tomando la iniciativa el mismo estado. 
Asimismo, se ve la página oficial de la campaña, incentivando a firmar un 







 . Storytelling  
En el spot se observó a los personajes principales y secundarios al inicio, la 
historia se lleva a cabo en el mercado Indian Market, en un escenario interior -
cuando se realiza la compra- y exterior -cuando la clienta sale de la tienda- en esas 
tomas se ve presencia de personajes secundarios, los cuales se incluyen en la 
historia. La historia comienza cuando la clienta va a comprar a una tienda dentro 
del mercado y cuando pregunta el precio sin explicar que son soles y no dólares a 
los que el personaje entiende que son dólares, y la vendedora al notar la confusión 




   
 
. Creatividad 
La creatividad en este Spot no es solo emplear a una persona de nacionalidad 
peruana, si no a una actriz y hacer creer que es un extranjero. El material empleado 
permite que las tomas, planos, y audio tenga como fin un resultado bueno. Y que 




2.5 Aspectos éticos 






Los resultados obtenidos del análisis muestran que en los 3 spots en los cuales 
se incluyó mucho el nacionalismo, resaltando la palabra ‘peruanos’ en todo 
momento. Asimismo, trato de dar a conocer una parte de nuestro país que 
muchos lo habían dejado de lado, el cual es los valores, en los cada Spot se 
muestra un valor distinto, “la empatía”, “la responsabilidad” y “la honradez”. 
Generalizando en los tres el más importante el cual es el “respeto” hacia 
nuestro país y mostrando en dos de ellos (Spot realizado en Jirón de la Unión 
y en el Aeropuerto Jorge Chávez) un antivalor el cual es “la indiferencia”. El 
Jingle empleado en los tres Spots es el mismo, muy pegajoso y repetitivo. Las 
imágenes son muy variadas se usa muchos ángulos, planos. En cada una de 
ellas se ve símbolos y aspectos llamativos. Los colores que predominan son el 
rojo y blanco que son colores que hacen un ambiente muy patrio en todo el 
spot. Cada personaje se desarrolla en el ambiente tiene características 
peruanas, a excepción en uno de los Spot (Spot realizado en Indian Market) 
que se presenta a una mujer como turista. Para finalizar lo que más capta la 
atención es la cantidad de entes que participan apoyando la campaña en el cual 
aparecen marcas y empresas conocidas, el cual genera que el spot resulte con 
características de real importancia para el país.  Uno de ellos es el 
MINCETUR quien es el principal promotor del turismo en el país y en esta 
campaña se resume que se trata de educar a las personas con ejemplos que 
suelen suceder en la vida cotidiana.  
Descripción de variables 
Los elementos comunicacionales promueven y muestra una realidad, también 
ejemplos de la vida cotidiana con apoyo de los elementos visuales y sonoros, 
empleando personas que reflejan a cada peruano, y usando como ejemplo 
acciones, acompañadas diferentes elementos sonoros que hacen un mensaje 
mas llamativo, los tres spots tienen una temática similar, con elementos que 
se repiten, los personajes físicamente son distintos en cada spot, no actúan los 
mismos. Cada sonido y hasta el silencio fue empleado en un momento 
adecuado de cada spot, es decir, es silencio se empleo para darle más suspenso 




para darle el son de fiesta, las palabras y frases empleadas por la voz en off 
para que se sepa de que se trata el spot conforme avanzaba y llegaba al final 
cada spot. 
Los estilos publicitarios se trataron de hacer lo mas real posible para poder 
generar una reacción. En los dos primero Spot se emplea el trato entre 
peruanos hacia nuestro propio país, en el tercero -realizado en ‘Indian 
Market’- se emplea a un turista (actriz), los emocional se hace mucho más 
presente en los spots, por las reacciones que los actores muestran en todo 
momento, los extras igual generan un ambiente de fiesta que genera 
emociones. La parte racional fue empleada con frases de que generan 
confianza por parte de las empresas que auspician la campaña, como: 
“gobierno del Perú, trabajando para todos los peruanos”. La web también fue 
presentada en una parte del spot para que la gente averigua un poco más sobre 
que se trata e investigar sobre la finalidad de la campaña. 
Para la construcción del mensaje se usó material tecnológico lo cual permite 
tomas muy variadas en cada escena de los tres spots. Asimismo, se creo una 
historia con personajes principales y extras. En distintos ambientes 
“Aeropuerto Jorge Chávez” “Jirón de la Unión” “CC. Indian Market”, las 
historias se realizaron con la finalidad de que el espectador se sienta 
identificado con alguna situación para que se genere una acción por parte del 
receptor. La originalidad se va mas por los temas que se trata en cada spot, no 









La presente investigación tiene por título Análisis del mensaje publicitario en los 
spots de la campaña “peruanos camiseta”, lima – 2017 y la cual tiene como 
objetivo general Analizar cómo se presenta el mensaje publicitario en la campaña, El 
problema es Cómo se presenta el mensaje publicitario en los spots de la campaña 
“Peruanos Camiseta”, Lima - 2017. Diseño metodológico que se uso fue el 
enfoque cualitativo y el tipo de esta investigación es aplicada, con un nivel de 
investigación hermenéutica. La teoría empleada fue la del estructuralismo de 
Ferdinand de Saussure el cual menciona que los medios son terciarios en la 
transmisión de un mensaje y que a la par reestructuran para que tenga un sentido 
para la sociedad, en esta tesis se muestra elementos visuales y sonoros que 
permiten transmitir adecuadamente una idea. El escenario de estudio de la 
investigación fue la ciudad de Lima. El autor que más sobresale de este estudio fue 
José Peñaloza ya que uno de los conceptos que emplea se adecua más a la campaña 
publicitaria analizada. “El mensaje publicitario deberá contribuir a crear una 
preferencia por la marca. Por lo tanto, el objetivo principal es preparar el camino a favor 
de esta, para que se haga conciencia y se genere predilección absoluta por ella” (Peñaloza, 
2012, p.10). 4. Se establece cómo se respondieron las preguntas de investigación y 
si se cumplieron o no los objetivos. En comparación de nuestros resultados con 
otras investigaciones de los antecedes, el estudio realizado por Sánchez Amanda 
(2017) El proceso de creación de “Más Peruano Que” y de sus piezas publicitarias: 
una campaña de Marca Perú basada en generar orgullo peruano. Muestra un 
análisis general de las marcas MINCETUR Y PROMPERÚ, en comparación con 
la tesis analizada, coincide en aspectos y conceptos generales del mensaje, más no 
en las categorías y el análisis realizado. El análisis realizado en la presente tesis 
se basa más en las características de cada que tiene cada parte del spot y no en la 
marca que lo realiza. Lo que se encontró en el antecedente fue que hizo un análisis 
de las Marcas de otros países y que no solo se emplea en Perú, si no que la 
publicidad se emplea en otros países con la finalidad de promover el turismo y 
cuidado del país al que perteneces. Lo más complicado fue al estructurar las 
categorías de la variable tomada, ya que tiene muchos conceptos y no tienen una 




En la tesis realizada por Mendoza Héctor (2011) titulada ¿Ella domina la 
redonda?: Análisis de dos spots televisivos de la campaña de prevención de 
VIH/SIDA Tú PreVIHenes dirigido a mujeres de NSE bajo en Lima 
Metropolitana. Analiza algunas tomas de la campaña y analiza lo visual en 
general, con imágenes del spot y afiches que son parte de la campaña en general, 
en este caso, tienen un público objetivo el cual solo son mujeres, más no en 
general. El autor hace referencia a la salud de la población y que impacto puede 
tener la publicidad y el cambio que se puede lograr a través de una campaña 
publicitaria. En este caso la tesis realizada tiene algo de similitud en ese aspecto 
ya que ambas campañas pretenden lograr un cambio a los espectadores, en la tesis 
de peruanos camiseta se busca resaltar los valores y cambiar la actitud negativas 
que tenemos, y en la tesis que fue tomada como antecedente se busca cambiar el 
pensamiento de las mujeres y que logren cuidarse y protegerse ellas mismas. 
En la última tesis la cual fue internacional, y es de Ecuador, realizada por Correa 
Miriam (2014). Titulada Análisis semiótico de la campaña publicitaria la ruta del 
sabor Fioravanti presentado en televisión por Coca-Cola Ecuador. Esta tesis 
analiza la publicidad hecha por la empresa Coca Cola y pretende determinar el 
mensaje que se maneja con respecto a la idea de identidad del ecuatoriano. Los 
resultados de esta investigación muestran a Fioravanti como una marca de bebidas 
excluyente, que pese a resaltar “el orgullo de ser ecuatoriano”, en sus spots 
muestra personajes de clase media, mestizos y de región costa o sierra; 
invisibilizando a afroecuatorianos y los indígenas. Esta tesis tiene mucha relación 
a la tesis campaña analizada Peruanos camiseta, ambas buscan destacar la 
nacionalidad de cada país, de distintos modos, a diferencia de que en Ecuador la 
campaña la realizo una empresa privada, y por más que la publicidad sea buena se 








- El mensaje publicitario presenta una idea muy clara en los Spots, aunque 
con diferentes historias la finalidad es la misma, la cual es resaltar los valores 
de los peruanos con acciones pequeñas que pueden lograr grandes cambios. 
El mensaje publicitario tiene que generar alguna reacción en los espectadores, 
y este es el punto de partida para muchas campañas. La campaña promovida 
principalmente por el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo y el grupo 
RPP, tiene la finalidad de lograr que, cuando a un peruano le pregunten ¿Por 
qué te sientes orgulloso de tu país? Este responda que nuestros valores son el 
principal orgullo de nuestra nación. No quitando importancia a nuestra cultura 
y diversidad, pero si poniendo en primer lugar nuestras actitudes. 
En la sociedad en la cual vivimos, las personas se relacionan y socializan, 
generando signos, incluyendo los significados y significantes, que logra tener 
sentido de acuerdo con la realidad en la que se desenvuelven.  
- Los Elementos comunicacionales empleados en los spots, fueron claros y 
con un objetivo fijo, el cual era generar la atención y cautivar al espectador 
con los colores y todo lo que sea referente a la nacionalidad peruana. Algo que 
llama la atención es los polos que reparten en la campaña que trata de dar a 
entender que todos somos parte de un solo equipo (Perú) y que unidos 
lograremos cambios al país. Es un tipo de merchandising de la campaña, el 
cual hace que cada persona que lo lleve puesto logre generar el interés en el 
resto. 
Los elementos visuales en cada spot de la campaña tuvieron la finalidad de 
llamar la atención con cada imagen, símbolo que hagan especial a cada 
peruano espectador, los actores en este caso su función era la de hacer sentir 
al receptor parte de la historia, con gestos, acciones, lo cual se emplea de 
manera acertada, ya que en cada escena lo que resalta y en cada plano son las 
expresiones que suceden a lo largo de cada spot. Los símbolos también 
acompañaron muy bien cada toma y escena, con lugares conocidos de Lima, 
como Jirón de la Unión, el aeropuerto Jorge Chávez y Centro Comercial 




por haberlo visitado o por haberlo visto en algún reportaje o comercial, etc. 
Lugares a los que se conoce por la cantidad de visitas diarias de turistas de 
diversos países. Lo sonoro se empleó de acuerdo con cada escena y toma, con 
cierto tono sorpresa para lograr una mezcla agradable.  
- En los Estilos publicitarios la campaña tomo fuerza ya que, al mostrar 
personas tan reales y sin estereotipos, trata de enseñar lo gratificante que es 
hacer las cosas adecuadas para nuestro país. El país es nuestro hogar y como 
tal debemos mantenerlo limpio. Asimismo, en los últimos segundos de los 
spots se muestra que se puede firmar un compromiso, el cual funciona como 
motivador para comenzar el cambio. Durante el análisis del mensaje se puede 
ver que se empleó mucho el mensaje emocional, debido a las acciones que 
suceden durante todo el spot, pero no se dejo de lado el mensaje racional, ya 
que se logró incluir aspectos que siempre están presente en este tipo de 
comerciales, como los auspiciadores, quienes son marcas reconocidas, entre 
ellos varias radios nacionales como Onda Cero, RRP, Radio Corazón, Capital, 
Radio Felicidad, Studio 92 y la Zona, las cuales en todo el tiempo de duración 
de la campaña (14 semanas) nombraron a la campaña ‘Peruanos camiseta’ 
dentro de su programación y programas, además de entrevistas a personajes 
importantes de esta campaña (como el Ministro de Comercio Exterior y 
Turismo de ese momento quien era Eduardo Ferreyros Küppers), la cual 
lograba reforzar la idea de la campaña y hacer que se torne un tema de mucha 
importancia. No solo eso, la campaña creo una web, la cual explicaba todo lo 
relacionado a ella, y cual eran los objetivos. Además de hacer firmar un 
compromiso a todo aquel que sintiera que podía hacer un cambio positivo al 
país, y ese compromiso hizo ganar a muchas personas camisetas con el logo 
de la campaña, las cuales sorteaban semanalmente.  
- En la Construcción del mensaje se empleó una historia, que tiene la 
finalidad de cada peruano se sienta identificado con las acciones que pasa en 
la vida cotidiana. Para la campaña se puede ver que se empleó material 
tecnológico, es decir utilizaron herramientas que permitieron lograr un trabajo 
final de buena calidad, con diferentes tomas y edición de video, permitiendo 
lograr un trabajo muy bueno. Cada Spot era transmitido por canales de 
televisión, pero no constantemente; eso sí, en YouTube estaban los 3 spot 
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empleado por la presente tesis, y otros videos más que se agregaban conforme 
pasaban las semanas como: activaciones, más spot, entrevistas, etc. Elegí estos 
3 spots, ya que fueron los primeros en aparecer, y los cuales como espectador 
pude verlos en televisión nacional, llamando mi atención al punto de tomarlos 
para mi análisis de tesis. La historia empleada en cada spot tiene que ver con 
la realidad actual que se vive en Lima, el cual es la falta de respeto a nuestro 
país, ya que, la mayoría de las personas se queja de las autoridades, pero, cada 
uno puede hacer algo bueno con una acción pequeña, como en cada historia 
presentada en los spots, eso genera que cada uno se sienta identificado con lo 
que ve, y sienta que pertenece a cada personaje representado por actores. 
Como lo repetí muchas veces durante toda la tesis la originalidad en este tipo 
de temas no se basa por algo innovador, si no por como se presenta ante el 
público, logrando impactar en el y hacerlo parte de cada situación o momento 
que sucede durante cada spot. 
La finalidad de la campaña es que los peruanos no solo se sientan orgulloso 
de su país, si no a la vez de las acciones que hacen que el país sea mejor. 
Logrando cambiar nuestras actitudes, logrando ser amables, atentos, 
respetuosos, honestos, etc. Para así lograr una sana convivencia y a la vez 
generar confianza a personas del exterior para que visiten nuestro país, ya que 
el turismo es uno de los principales generadores de ingresos económicos a 
nuestro país. Toda campaña relacionada con el país logra generar cambios, 










En la presente tesis se hizo un análisis del mensaje publicitario de tres spots de 
una misma campaña las recomendaciones son las siguientes:  
- En los spots analizados se logra apreciar como los personajes están actuando en 
algunas escenas, y no es algo espontaneo, como lo quiere hacer ver la campaña. 
En campañas futuras se puede hacer un verdadero experimento social, el cual 
puede generar mayor emoción. Es importante que se genere más ideas como esta, 
ya que, hace que las personas se sienten identificadas.  
 
- La campaña debió durar más tiempo, no solo 14 semanas, y se debió poner más 
prioridad en los colegios, se puede decir que el cambio se puede motivar desde un 
inicio y con los más pequeños. 
 
- Existen campañas en la actualidad que muestran nuestro país, su diversidad 
cultural, paisajes, comida, vestimentas, danzas, pero muy poco los valores de las 
personas. El peruano se caracteriza por ser una persona muy alegre, jovial. La 
publicidad debe ser motivadora de valores que genere en los peruanos mezclar esa 
alegría con la honestidad, atención, respeto, etc. Valores que permitan hacer sentir 
en confianza a personas del exterior.  
 
- Las campañas también deben estar orientadas a hacer un llamado a los que nos 
gobiernan, si bien el cambio depende de cada uno de nosotros, los alcaldes, 
regidores, etc., pueden iniciar campañas distritales o zonales con ayuda de la 
publicidad. Otra cosa es las activaciones que generan atención en las personas, 
deben de ser impactantes para hacer cambiar los hábitos que gran parte de la 
población está acostumbrado. 
 
- Finalmente se puede usar la participación de personajes que apoyan a la población 
en diferentes ocasiones, como los policías, médicos, bomberos, etc. Emplear a 


















Cárcamo, H. (2005). Hermenéutica y análisis cualitativo. Recuperado de: 
http://www.revistas.uchile.cl/index.php/CDM/article/viewFile/26081/27386 
 






Castro, E. (julio, 2010). El estudio de casos como metodología de investigación y su 
importancia en la dirección y administración de empresas. Revista Nacional de 




Correa, M. (2014).  Análisis semiótico de la campaña publicitaria la ruta del sabor 























Hernández, R., Fernández, C. & Baptista, P. (2010). Metodología de la investigación. (5a 
ed.). México D. F.: McGraw-Hill.  
 
Katz, E., Blumler, J. & Gurevitch, M. (1974). Usos y gratificaciones de la comunicación 
de masas. Beverly Hills: Sage Publications. 
 
León, A. (2005). Estrategias para el desarrollo de la Comunicación Profesional. México: 
Limusa. 
 
Mendoza, H. (2011).  ¿Ella domina la redonda?: Análisis de dos spots televisivos de la 
campaña de prevención de VIH/SIDA Tú PreVIHenes dirigido a mujeres de NSE 






Moragas, M. (1993). Sociología de la comunicación de masas. Recuperado de:  
https://carmonje.wikispaces.com/file/view/01+La+mediaci%C3%B3n+de+los+m
edios+de+comunicaci%C3%B3n+-+M+M+Serrano.pdf 
Ocampo, M (2011). Comunicación empresarial .2ed. Colombia: Universidad de la 
Sabana. 
 
Packer, M. (febrero, 2010). La investigación hermenéutica en el estudio de la conducta 




Peñaloza, J. (2012). De la semiótica a la publicidad. Perú: USMP.  
 







PUCP (setiembre, 2012). El storytelling surgió como una necesidad de captar la atención 
de la gente. PuntoEdu. Recuperado de: http://puntoedu.pucp.edu.pe/entrevistas/el-
storytelling-surgio-como-una-necesidad-de-captar-la-atencion-de-la-gente/ 
 




Revista CAP. (2016). El mensaje publicitario. [Online] Recuperado de: 
http://www.revistacap.com/publicidad1/152-el-mensaje-publicitario 
 
Sánchez, A. (2017).  El proceso de creación de “Más Peruanos Que” y de sus piezas 
publicitarias: una campaña de Marca Perú basada en generar orgullo peruano 





Serrano, M. (setiembre, 1984). La mediación social. Anthropos. Boletín de información 








Strauss, A. & Corbin, J. (2002). Bases de la investigación cualitativa. Técnicas y 




Vela, N. (2013). Publicidad y peruanidad. Perú: USMP 
 



































¿Cómo se presenta el 
mensaje publicitario en los 
spots de la campaña 





P1 ¿Cómo se presentan los 
elementos 
comunicacionales en los 
spots de la campaña 
“Peruanos Camiseta”, 
Lima - 2017? 
P2 ¿Cómo se presentan los 
estilos publicitarios en los 
spots de la campaña 
“Peruanos Camiseta”, 
Lima - 2017? 
P3 ¿Cómo se presenta la 
construcción del mensaje 
en los spots de la 
campaña “Peruanos 
Camiseta”, Lima - 2017? 
 
OBJETIVO GENERAL: 
Analizar cómo se presenta el 
mensaje publicitario en la 
campaña “Peruanos 
Camiseta”, Lima - 2017. 
 
OBJETIVOS ESPECÍFICOS: 
O1 Analizar cómo se 
presentan los elementos 
comunicacionales en los 
spots de la campaña 
“Peruanos Camiseta”, 
Lima - 2017. 
O2  Analizar cómo se 
presentan los estilos 
publicitarios en los spots 
de la campaña “Peruanos 
Camiseta”, Lima - 2017. 
O3 Analizar cómo se 
presenta la construcción 
del mensaje en los spots 
de la campaña “Peruanos 









tesis no cuenta 
con hipótesis ya 








CUALITATIVA, utiliza la 
recolección de datos sin 
medición numérica para 
descubrir o afinar preguntas 
de investigación en el 
proceso de interpretación. 
 
TIPO DE ESTUDIO: 
APLICADA, cuyo propósito 
es dar solución a situaciones 





HERMENÉUTICA, debido a 
que involucra un intento de 





ESTUDIO DE CASO, debido 
a que se analizará un 
fenómeno de manera 
particular y específica. 
 
ESCENARIO: 
Lima, debido a que es 
donde reside la autora y la 
recolección de información 
bibliográfica se encontró en 
este lugar, así como los 
expertos en temas 
relacionados a periodismo 
y opinión pública. 
 
SUJETO DE ESTUDIO: 
3 spots publicitarios de la 
campaña “Peruanos 
Camiseta”, lanzados en 
agosto del 2017, titulados 
“¿Qué pasa cuando alguien 
tira basura en Jirón de la 
Unión?”, “¿Qué pasa 
cuando una turista necesita 
ayuda en el aeropuerto?”, y 
“¿Qué pasa cuando pones 







que permite obtener 
información mediante el 
registro de las 
características o 
comportamientos de un 
colectivo de individuos o 
elementos sin establecer 





OBSERVACIÓN, la cual 
resulta de la búsqueda 
de los hechos 
sobresalientes 
provenientes de un 
esfuerzo de 
racionalización en el 
mismo sentido. 
Anexo 01: Matriz de consistencia teórica 
ESCENARIO Y SUJETO 
PROBLEMA OBJETIVOS HIPÓTESIS TIPO Y DISEÑO 
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Anexo 02: Categorización de la variable 
CATEGORÍA 
DEFINICIÓN 

























es «lo que se 
dice» y «de 




Se construirá una 
ficha de observación 
a través de la técnica 






estilos publicitarios y 
construcción del 
mensaje. bajo el 
análisis de 28 
subindicadores 
referidas a mensaje 














4- Voz en off 
5- Diálogo 
6- Música 
















del mensaje  
Storytelling 
16- Presenta historia   
17- Personajes 
18- Lugar externo 




22- Conlleva a una acción 
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Anexo 03: Validaciones 
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Anexo 04: 
